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Begriffsbestimmung

Wissenschaftsmarketing bedeutet fiir Hochschulen und Forschungseinrichtungen, ihre Aktivitdten strategisch und
konsequent an den Bedirfnissen des Marktes auszurichten; fuir die MLU auch, mit der SMG eine umfassende Marke-
tingkonzeption zu entwickeln. Ahnlich wie Stadte und Unternehmen in gesattigten Méarkten missen auch Forschung
und Lehre um begrenzte Ressourcen konkurrieren — dazu gehdren staatliche Gelder ebenso wie Auftrdage aus der
Industrie. Daneben gibt es den Wettbewerb um die besten Studenten und Forscher. Hier — bei den weichen Stand-
ortfaktoren — unterstltzt die SMG. So hat der Bereich ,Public Affairs” an Bedeutung gewonnen, weil die deutsche
und européische Gesetzgebung wichtige Rahmenbedingungen fir Forschung und Lehre setzt (z. B. Exzellenz-
Initiatvie, Bologna-Prozess oder Gesetze zur Ethik). Hier missen Universitaten und Forschungseinrichtungen den
standigen Kontakt mit Parlamentariern, der Ministerialblrokratie und Regierungsmitgliedern suchen. Daneben gilt
es, themenbezogene Allianzen mit anderen Stakeholdern zu organisieren, z. B. Industrie- oder Berufsverbanden,
aber auch der SMG.

Im Mittelpunkt des Wissenschaftsmarketings steht, Bedarfe des Forschungs- und Bildungsmarktes friih zu erkennen
und mit passenden Angeboten zu befriedigen. Die ,vier P des Marketing — Product, Price, Place und Promotion” —
gibt es auch im Wissenschaftsmarketing: Ein vom Markt gewiinschtes Produkt (Forschung, Bildungsangebot) wird
zum angemessenen Preis Uber spezifische Vertriebskanale verkauft, wobei die klassischen Instrumente des Marke-
ting-Mix’ zum Einsatz kommen. Erfolgreiches Wissenschaftsmarketing braucht Wissen tber die Forschungs- und
Bildungslandschaft (= Markt), Gber ihre Akteure (= Marktteilnehmer; z. B. Major Player), ihre Motivationen sowie
Versténdnis fiir wissenschaftliches Arbeiten und die Aufbau- und Ablauforganisation von Universitaten.

Zentrale Aufgabe des Wissenschaftsmarketings ist es, neue Trends friihzeitig zu erkennen, um gemeinsam passende
Angebote zu entwickeln. Neben neuen Entwicklungen in der Wissenschaft behalt Wissenschaftsmarketing auch
gesellschaftliche Veranderungen im Auge (z. B. lebenslanges Lernen, berufsbegleitende Weiterbildung). Die SMG
unterstitzt z. B. die MLU dabei, sich als unverwechselbare Marke zu positionieren, um auf einem unibersichtlichen
Markt besser wahrgenommen zu werden. Durch gemeinsame Aktionen wie z. B. den ,Welcome Day" betreiben z. B.
MLU, das DLZ Wissenschaft der Stadt Halle (Saale) und die SMG gezielt Akquise beim Wettbewerb um Studenten.

Eine weitere Kooperationsaufgabe sind ,Public Relations”: Hierzu gehort Pressearbeit ebenso wie die interne Kom-
munikation und der Austausch mit Partnern aus dem Bereich Forschung und Lehre (zum Beispiel Alumni-Netzwerke
als ,Botschafter” ihrer Alma Mater).
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Die Wissenschaftslandschaft Halle spielt fiir die Stadtentwicklung eine groB3e Rolle. Die Stadt Halle (Saale) wiirdigt
dies mit dem neuen Fachbereich Wissenschaft, der die Interessen allumfanglich betreut.

Der Gesellschafterstatus der MLU bei der SMG, das gemeinsame Betreiben von ,Uni-Shop” und Tourist-Information
im Marktschlésschen, das Zusammenriicken von Wissenschaft, Wirtschaft, Stadt bei der Bewerbung als ,Stadt der
Wissenschaft” begriinden die intensive Zusammenarbeit von Stadt, MLU und SMG im Binnen- und AuBenmarketing.
Die Partnerschaft zwischen MLU, Stadt und SMG wird durch viele gemeinsame Projekte untersetzt. Ob bei der Ak-
quise von Neublrgern, der Positionierung des Studienstandorts Halle oder der Darstellung der Lebensqualitat der
Stadt: Hier unterstltzt die SMG das DLZ Wissenschaft, die MLU und steuert eigene Projektideen bei.

Zu den Gemeinschaftsprojekten gehoren die ,Welcome”-Projekte flir und die Akquise von Erstsemester-Studenten,
die geplante Erstwohnsitz-Kampagne, ASQ-Seminare von Stroer, MLU, SMG und Wirtschaft sowie die Internetver-
marktung iber www.wissenschaftinhalle.de. Zudem wird allen Wissenschaftseinrichtungen der Stadt eine faire und
kompetente Betreuung von Tagungen, Fachkongressen und sonstigen Veranstaltungen angeboten.

Beispiele: Lange Nacht der Wissenschaften, Welcome-Day Laternenfest,
Hochschulinformationstag

OB, Dienstleistungszentrum Partner (z. B. Martin-Luther-Universitit Halle- | Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH
Wissenschaft der Stadt Halle Wittenberg, Burg Giebichenstein Kunsthoch-
schule, Leopoldina)
Funktion Schirmherr, (Mit)-Veranstalter, Ausrichter/ Veranstalter, Kooperationspartner | Vermarkter, Kooperationspartner, Mitveran-
Kooperationspartner stalter (Welcome-Day)
Aufgaben Tiir6ffner, Flachen- Inhalte, Rahmenprogramm, Personal, Loca- USP, Image-Aufbau, Besucher-Akquise, Rah-
Management, Multiplikator tions menprogramm (z.B. Bus-Shuttles in Studen-

ten-Wohnungen, Ideengeber Vermarktungs-
inhalte, Werbekonzept regional & iiberregio-
nal, Merchandising (z. B. Welcome-Bags),
Medialeistungen

2. Tourismus-Marketing

Begriffsbestimmung

Tourismus-Marketing fokussiert auf Image-Bildung und touristische Verkaufsférderung (bei der SMG rund um Han-
del, Luther und Kulturhduptlinge, Aktiv- und Naturtourismus sowie den attraktiven Lebensraum fiir Wissenschaft.
Die hiervon ausgehende Wertschopfung kommt nicht nur Inhabern von Beherbergungsbetrieben zugute. Zu den
Profiteuren zéhlen neben Gastgewerbe und Gastronomie auch Einzelhandel und Dienstleistungen (z. B. Eintrittsprei-
se fur kulturelle Veranstaltungen, Museen, Erlebnisbader, Sportveranstaltungen, Nutzungsgebiihren z. B. fir lokale
Transportmittel wie OPNV und Taxi sowie Parkgebiihren).

Die Bildung von touristischen, Kultur- und Wissenschaftsnetzwerken, die Erarbeitung der inhaltlichen Kernkompe-
tenzen und deren Durchdringung in der nationalen Offentlichkeit sind das Merkmal professionellen Stadtmarke-
tings. Deshalb ist ein GroBteil der Aktivitaten des Tourismus-Marketings Zielgruppen auBerhalb von Halle ausge-
richtet und findet auf Messen, in Kampagnen, Reisejournalen und Netzwerken statt.

Das Tourismus-Marketing reicht als Querschnittsaufgabe von der touristischen Infrastruktur wie z. B. Rad- oder
Wanderwegen Uber die Beteiligung an regionalen Tourismusorganisationen, von der Unterstitzung und Koordinie-
rung von Leistungstragern bis hin zu eigenen Marketing- und Vertriebsaktivitaten. Die Markenbildung und die tou-
ristischen Angebote der Stadt Halle (Saale) basieren auf Alleinstellungsmerkmalen und korrespondierenden Mark-
ten sowie auf dem sich wandelnden Konsum- und Informationsverhalten der Touristen. Die Individualisierung und
~Atomisierung” der Zielgruppen schreitet fort und fiihrt zur verstarkten Nachfrage nach multioptionalen, spezifi-
schen und erlebnisorientierten Angeboten.
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Auch den soziodemografischen Verdnderungen tragt die Entwicklung von Marken, Infrastruktur und Reiseangebo-
ten der SMG Rechnung. Der Anteil der Alteren und Hochaltrigen an der Gesamtbevélkerung nimmt bis 2030 massiv
zu. Familien und Haushalte werden kleiner. Die Deutsche Zentrale flir Tourismus (DZT) konstatiert, dass die vorbeu-
gende Gesunderhaltung, der Gesundheits- und ,Wobhlfihlmarkt” zu einem wichtigen Wachstumsmarkt der Zukunft
werden.

Im Tourismus-Marketing sind flir die SMG kiinftig drei Motive von Reiseanldssen und Reiseentscheidungen zu un-
terscheiden und zu bertiicksichtigen:

e An Destinationen orientierte Reiseentscheidungen fallen nur fir Zielgebiete mit klarem, wiedererkennbaren
Profil und Vorstellungswelten in den Képfen der Reisenden (z. B. Schwarzwald, Provence, Paris, Mallorca, Aust-
ralien). Hier kann die Stadt Halle (Saale) nur im Rahmen des Destinationen-Marketings Sachsen-Anhalts bzw.
Mitteldeutschlands als Stammland deutscher Geschichte, als Land der UNESCO-Welterbestatten (6 bzw. 7) o-
der als Keimzelle der Reformation punkten.

e  An Erlebnis und Themen orientierte Reisentscheidungen (,sich mal richtig verwdéhnen lassen und entspannen”,
.Wo gibt es viele Rad- und Wanderwege?”) fallen unabhéangig von Destinationen und nehmen anteilig zu. Die-
se Reisenden entscheiden sich fiir eine Reise, wenn diese mit ihrer Identitat und ihrem Motiv Ubereinstimmt.
Hier bieten das Blaue Band, der Saale-Radwanderweg, die StraBe der Romanik in Verbindung mit Erholungs-
und Gesundheitstourismus gute Chancen fiir Halle.

. Konkrete Reiseanldsse (Laternenfest, Musicals, Ausstellungen, Opern-Premieren). Im Fokus steht hierbei der
singuldre, nicht wiederholbare Anlass. Entsprechend ist dessen Vermarktung selten nachhaltig.

Daher formt die SMG ihre Produkte im Tourismus- und Vertriebsmarketing zielgruppengerecht. Hier setzt die SMG
verstarkt Vertriebsprofis ein, die mit flexibel, modular und multioptional buchbaren Angeboten aus Destinations-
marken sowie Produkt- und Erlebnismarken auf Vertriebstour durch Deutschland, die Niederlande (z. B. zur ,Vakan-
tiebeurs”-Messe in Utrecht im Januar 2013) usw. gehen. Das ,reisende Vertriebsmarketing” zielt dabei vornehmlich
auf die Akquise von Tagungen und Kongressen sowie Kooperationen mit Reiseveranstaltern und Reisekatalogen,
die Inhalte des touristischen Online-Informationssystems auf die Zielgruppe der Kultur-, Natur- und Gesundheits-
touristen.

Wichtig ist die flexible Bliindelung von Angeboten als wesentlicher Standard der Tourismus-Branche. Gebiindelt
werden etwa Themenwelten z. B. beim Wandern, Radfahren oder auch in der Kultur (,Kulturhduptlinge”), aber auch
spezialisierte Infrastruktur (z. B. Design-Hotels), Angebote fiir bestimmte Lebensstile (z. B. fir Gesundheits- und
Nachhaltigkeitsorientierte ,Lohas” = ,Lifestyle of Health and Sustainability”) oder preisorientiert (,Last Minute”,
Luxus).

Beispiele Tourismus-Marketing: Internationale Handel-Festspiele, Laternenfest,

Luther-Inszenierung

OB, Stadt Halle (Saale) Partner (z. B. Hotels, Forderverein Region Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH
Halle e.V., Saale-Unstrut-Tourismus e.V.;
Investitions- und Marketing GmbH Sachsen-
Anhalt, DZT, Wege zu Luther e.V., Kultur-
hauptlinge)
Funktion Kuratoriumsmitglied, (Mit)- Kooperationspartner, Co-Financiers, Multi- Vermarkter, Kooperationspartner (Welcome-
Veranstalter, Kooperations- plikatoren Day)
partner, Multiplikator
Aufgaben Tiir6ffner, Flachen- Inhalte, Rahmenprogramm, Personal, Loca- USP, Image-Aufbau, Besucher-Akquise, Rah-
Management, Akquise von tions menprogramm (z.B. Welcome Day, Flottillen-
Teilnehmern fahrt, Ideengeber Vermarktungsinhalte, Wer-
bekonzept regional & iiberregional, Mer-
chandising, Medialeistungen, Besucherbe-
fraungen, tourist. Infrastruktur wie z.B. Steg-
anlage)
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3. Schnittstelle Wirtschaft/ Standortmarketing

Begriffsbestimmung

Standortmarketing ist der Oberbegriff Gber die in Literatur und Praxis vielfach undefiniert verwendeten Begriffe
StraBen-, Stadtteil-, City-/Innenstadt- und Regionalmarketing, die je nach geographischer Abgrenzung verwendet
werden. Standortmarketing ist die Ausrichtung einer Stadt oder Region — als Standortanbieter — an regionale, natio-
nale und internationale Standort-Markte. Ziel ist die Beeinflussung der Standortentscheidungen vor allem von Un-
ternehmen fir die eigene Stadt. Dabei richtet sich das Marketing auf die Sicherung bestehender Betriebsstatten
sowie die Gewinnung von neuen ansiedlungswilligen Unternehmen. Standortmarketing umfasst neben der Beschaf-
fung und Vermarktung von Grundstiicken auch die Beeinflussung von Stadtentwicklung, der Infrastruktur, des Ver-
kehrs und der Umwelt, um im Rahmen einer Produktpolitik die Standortbedingungen der Stadt fir die Zielgruppe
Unternehmen attraktiver zu gestalten. Auch Flachen-Recycling, Projektentwicklung, die Betreuung der Unternehmen
beim Kontakt mit der Kommunalverwaltung sind - rein stadtische — Aufgaben des Standortmarketings. Im Rah-
men eines Standortmarketings werden bereits ansassige Unternehmen sowie potenzielle Neuansiedlungen ange-
sprochen. Ziel ist es, deren Standortbindung zu verbessern und sie zu Multiplikatoren des eigenen Wirtschaftsstan-
dortes zu machen. Durch gemeinsame Projekte wie Preisverleihungen, Meetings, Branchenstammtische werden
diese Unternehmen zu aktiven Partnern im Stadtmarketingprozess.

Darliber hinaus mdchten die Betreiber des Standortmarketings — und hierin liegt auch eine Aufgabe der SMG -
mehr Bekanntheit und ein besseres Image nicht nur bei Unternehmen erreichen, sondern auch bei Touristen, Inves-
toren, qualifizierten Arbeitskraften und Familien werben und zuséatzliche Kaufkraft an den Standort bringen.

Die SMG nimmt hierzu Ideen und Projekte z. B. des FB Wirtschaftsférderung und des Unternehmerverbands Forder-
verein Pro Halle e.V. auf und unterstitzt, vermittelt oder koordiniert die Marketing-MaBnahmen. Bei der Projektbe-
auftragung werden in Halle ansassige Unternehmen besonders beriicksichtigt. Die SMG kann selbst bei Ansied-
lungsbemiihungen des FB Wirtschaftsforderung etwa bei der Herausarbeitung weicher Standortfaktoren, bei Messe-
standgestaltungen und KommunikationsmaBnahmen unterstiitzen. Die Entwicklung von Produktkooperationen
(aktuell mit Halloren Schokolade, Hallore Siedesalz, Landsberger Bier, Edeka) verfolgt dabei zwar auch wirtschaftli-
che Ziele, unterliegt jedoch vor allem dem Zweck der Markenbildung der Stadt Halle und deren regionaler, bundes-
weiter und internationaler Penetration.

Beispiele von Kooperationen sind das Projekt ,Kaufrausch” der Stadt Halle (Saale), der Citygemeinschaft und der
SMG; der ,Welcome-Day" der Stadt Halle (Saale), der SMG, der MLU und der stadtischen Wohnungsbaugesellschaf-
ten auf dem Laternenfest; die Halle-Lounge auf Leipziger Buchmesse, o.g. Produktkooperationen mit Halloren, Kathi
oder Papenburg (z.B. CityBeach), der Pro-Halle-Wettbewerb, Kongressorganisation und —betreuung sowie die Kon-
zeption einer Azubi-Kampagne.

Beispiele Standortmarketing: , Kaufrausch”,,, Welcome Day"”,Halle-Stand Leipziger Buchmesse

OB, FB Wirtschaftsforderung der | Partner (z. B. Pro Halle e.V., Citygemeinschaft, | Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH
Stadt Halle MLU)
Funktion Schirmherr, (Mit)-Veranstalter, Ausrichter/ Mitveranstalter, Kooperations- Vermarkter, Kooperationspartner, Organisa-
Kooperationspartner partner tor (Halle-Lounge Leipziger Buchmesse, Wel-
come-Day)
Aufgaben Tiiréffner, Flachen- Inhalte, Rahmenprogramm, Personal (z. B. USP, Image-Aufbau, Besucher-Akquise (Pro-
Management, Akquise von Citymanager), Locations (z. B. City Klassik), motions in umliegenden Stidten) , Rahmen-
Teilnehmern verlangerte oder einheitliche Offnungszeiten programm (z.B. Flottillenfahrt entlang der
Saale, Bus-Shuttles in Studenten-
Wohnungen, Sandstrand an der Saale), Ide-
engeber Vermarktungsinhalte, Werbekonzept
regional & liberregional, Merchandising (z. B.
Welcome-Bags), Medialeistungen
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4. Schnittstelle Citymarketing und Veranstaltungen
Begriffsbestimmung

Citymarketing (auch Innenstadtmarketing) wird in erster Linie mit einem abgestimmten innerstadtischen Einzelhan-
delsmarketing assoziiert und ist demzufolge inhaltlich und vor allem rdumlich eingegrenzter als Stadtmarketing.
Citymarketing ist wesentlich stéarker auf die Einzelhandelsentwicklung fokussiert als Stadtmarketing. Citymarketing
hat die Aufgabe, die Attraktivitat des Stadtzentrums zu steigern, um damit Kunden- und Besucherstréme ins Stadt-
zentrum zu ziehen und eine wirtschaftliche und kulturelle Belebung der City zu erwirken.

Im Gegensatz zum Citymanagement, das dhnliche Ziele verfolgt, aber in den meisten Féllen privatwirtschaftlich or-
ganisiert und von ortlichen Einzelhandelsverbanden, Werbegemeinschaften und dhnlichen Unternehmenskoopera-
tionen mitgetragen ist, wird Citymarketing oftmals von der Stadtpolitik bzw. Verwaltung betrieben, auch wenn in
der Regel externe Beratungsbiros mit der Bearbeitung und Umsetzung eines Konzepts beauftragt werden. Fir das
Stadtmarketing wird Citymarketing dort relevant, wo es Alleinstellungsmerkmale fiir die Stadt bietet, die auch Tou-
risten aus der Region, bundesweit oder sogar grenziiberschreitend locken.

Veranstaltungen im Sinne der SMG, deren Auftrag die Positionierung der Stadt im nationalen und internationalen
Kontext ist, stellen ein Kommunikationsinstrument innerhalb des Marketing-Mix' dar; es sind keine eigenstandigen
oder eigeninitiierten Aktionen, sondern sie dienen der Markenbildung der Stadt (z. B. ,Halle liest mit" zur Leipziger
Buchmesse, Museumsnacht, Lange Nacht der Wissenschaft, ,Welcome Day”, Laternenfest, Weihnachtsmarkt).

Aufgaben der SMG sind intern z. B. die Beratung bei ,Corporate Design” und ,Corporate Behaviour”, bei USPs und
die Unterstiitzung des Dienstleistungszentrum Veranstaltungen oder des FB Wirtschaftsférderung der Stadt Halle
(Saale) bei der Ausfiihrung von Veranstaltungen (z. B. bei Laternenfest, Weihnachtsmarkt, Public Viewings, ,Kauf-
rausch” etc.); der externe Fokus liegt auf der Profilierung von ,Leuchtturm”-Projekten und dem Corporate Design z.
B. auf Messen und Festivals.

Die Stadt Halle kann die SMG ggf. mit der Durchfiihrung beauftragen oder als Mitveranstalterin berufen, wenn z.B.
GroBereignisse mit tiberregionaler Kommunikationskraft zu bewéltigen sind. Projekte mit Veranstaltungscharakter
aus allen Themenfeldern der SMG werden mit dem DLZ stets gespiegelt.

Beispiele Veranstaltungen: Laternenfest, Luther-Inszenierung, Weihnachtsmarkt, Kaufrausch

OB, Dienstleistungszentrum Partner (z.B. Citygemeinschaft, MLU, SMG
Veranstaltungen Stadt Halle | Pro Halle e.V., Férderverein Region
Halle, Kirchengemeinden)

Funktion Schirmherr, Mit-Veranstalter, | Akteure Vermarkter, Kooperationspartner,
Kooperationspartner Organisator

Aufgaben | Flachen-Management, z. B. christliches Rahmenprogramm auf | USP, Image-Aufbau, Besucher-Akquise (Pro-
Akquise von Teilnehmern, dem Weihnachtsmarkt, ergianzende motions in um“egenfien Stadten) , Rahmen-
Promotor, Tiir6ffner Inhalte (Klassik im Advent), Schaufens- | Programm (z.B. Flottillenfahrt entlang der

Saale, Bus-Shuttles in Studenten-
Wohnungen, Sandstrand an der Saale), Ide-
engeber Vermarktungsinhalte, Werbekonzept
regional & iiberregional, Merchandising (z. B.
Welcome-Bags), Medialeistungen

ter-Dekoration, Wettbewerb ,Schénste
Hiitte”






